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Abstract 

Luxury goods buying behavior can be observed among almost all of the social 

classes but may have different motivational basis. So, it is important to 

examine the consumer motivations which stem from their expected purchase 

values. Therefore, this article intends to study the effect of brand image on 

luxury goods buying intention and the emergence of conspicuous 

consumption as one of the common patterns of the consumption of luxury 

goods through purchasing values including uniqueness value, social status 

value and hedonic value as mediator variables and gender as moderator 

variable.The data collected from 345 customers of different branches of 

Novin Leather brand in Tehran. Random cluster sampling and in the form of 

structural equations modeling, SPSS and Smart PLS software were used for 

analyzing the data. The results show that among the purchase values, the 

value of the social status does not affect the intention to buy, the gender does 

not affect the relationship between the purchase values and the purchase 

intention, and the purchase intention has a positive and significant effect on 

the conspicuous consumption. 

Keywords: Brand Image, Uniqueness value, Social Status Value, Hedonic 

Value, Luxury Goods Purchase Intention, Conspicuous Consumption. 
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با در نظر گرفتن نقش  :بررسی تأثیر تصویر برند بر مصرف نمایشی
های خرید، قصد خرید و نقش تعدیلگر جنسیت  میانجی ارزش

 1شرکت نوین چرم( )موردمطالعه:
 

 4، الناز فرهادی3، اصغر مشبکی اصفهانی2*حمید خدادادحسینی سید
 

 چکیده
همکه اههاشهوددرهمه اشاهارماه ه هاهاهی ههیرفتاریاستکه گراییلوکس
داشههت شاشههیدریتشرهه شررسههیایزشههی  ریههیهبنههایایزشیشههیهتیهها  یاسههت

یاهه تکننههی هههای ریههیهههوردایترههاره ههر کالاهههایلههوکسکهه ا ار  
ا همهش ر هااله ضا هرش هیداردشه .گشهردا اهمشهتشهالاییشر هوداراسهتهی
ی ههیرشر  ههویرشریههیشههرش ههی ریههیکههالایلههوکس ی ایتهها شههر  ه ههر  هه هطال

 اسههط عنههواییکههیا الزوهههایهتههیا یه ههر ایهه کالاهههاشهه یمایاههیشهه 
فههردشههودیزار   باهه امتمههاعی هههای ریههیشههاه ار  هن  ههرش ار  

عنههوایهترشههرعنههوایهترشرهههایهشههایری من ههشتشهه مههوییشهه ار  لهه  
ییههرا هاههتریای345شههی ا آ ریهههایممهه شهها  لشهه داد  لزرشپههردا د   ههیی

ایگشههری وشهه شهه مهلتلههنشریههییههوی هههر در  ههرایشههااسههتیاد ا یمویهه 
دردسههترددرشالههمنرساههناه اسههتاییارد درفههر ه ههادلا سهها تاری   ههادفی

 شهههیا شهههشهاهههل SPSS Smart PLSافیارههههایکهههارگشرییهههر  شههه 
هههای ریههیزار   باهه امتمههاعیشههرش ههی ریههی ههیرشریههیاردزمن ههشتار  

سها د ش هی ریهیشهره هر هتهیرریمهیهای ریهی ش هی ریهیراراشط ار  
 . یرشرهثبت ه ناداریداردیمایای

فهردشهودیزار   باه امتمهاعیز  هویرشریهیزار  هن  هرش واژگان کلیدد:   
مههههوییزش ههههی ریههههیکههههالایلههههوکسزه ههههر یمایاههههی ار  لهههه  
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 مقدمه -1

کننههیگایشبهه زضههش  ش ههیا  ریههییهه ه  ههوییههارفتارهههاییکهه ه ههر 

ششنههی  ههیا  رفتههار اساسههیدرنههش دهنههیعاههه  ههیهتا  ههودشههر  هههی

هههایا لشهه یکههیا فههر  یزههر آیههایدرهههوردآیه  ههوییهها ههیهتاسههت 

کننههی ایهه اسههتکهه هههرد ه  ههولا را ن ههاشهه  هها ررفتههاره ههر 

 ریههیشلکهه ه نههیزهی ههو  یاهه  الههیکهه ه  ههویکارکردشههاییمههی

ایتلههاو ه ههر کننههی داشههت شاشههیعاههه ه مههیدرشههرایه ههر  وایههیهههی

 ههوایگیههتشریههی( هههی2006ز1)شر ارایههییس گلیاسههمشتآیه  ههویاسههت

هههایکننههیگاییکههیا همههش ه لیهه ه  ههوی   ههویر هنههیآییههیده ههر 

ایزریهیماههای ریهیاسهتکه فهارکا کهارکرده  هویاساسیدرایرادایزشهی 

هههاییههاهلمودکننههی شههود  درزار  هههایدیزههر ریههیشههرایه ههر ار  

ایرهادسها د شه همهش دلشه اسهتکه  ریی ه ر راشرایآیهایهش هرههی

 یههرایهه هههااسههتدرشهها ارزهههی اساسههیش ههشاریا سهها هایوییهه شریههیشهه

 ههیها  وایههیاعتمههادهاههتریایرادرهنزهها  ریههیکالاههها شریههیشیر منههیهههی

یههاهلمودراش تههرهههای ار  کمهه کنههی ههاعواههه یافههیای دهههی شهه آیهها

( عههه  شههرایهه درشا اریههاشیهههیریشههرای2008ز2ههه  هایهه ی)درزیماینهه

هههایهلتلههنکههارگشریاسههترا  ی ومشهه رفتارهههای اکناههیضالهه ا شهه 

شههی شنههییشا اریههاشیزسههطوا اشههکایهلتلیههیشههرایه ههر   ریههن  باهه 

هههایاسههتکهه ا هاهشههتشریههی ار  3هههازه ههر یمایاههیکهه یکههیا آی

یاهه تشههودهتیهها  یکهه ا  ریههی ه ههر شریههیهایلههوکسضالهه هههی

( 2004ز4گشرد)ا کاد ه ایویهی



                                                           
1. Bertrandias and Goldsmith 
2. Chen and Chang 
3.Conspicuous consumption 
4. O'cass and McEwen 
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 ههوایگیههتکههالاییاسههتکهه هههرد ا آیشههرایدر  ریههنکههالایلههوکسهههی

زضهایآیکه دراکثهرهواشه ا کننهیههی یمای شیر مایزها امتمهاعیاسهتیاد 

شههش کههالایلههوکس کالاهههایه مههولی یهها  یههاهشی شاشهه یرههرکههارشرد

 هههوایگیهههتش هههی( ههههی124ص ز1396ز1اغما هههی مهههوددارد) شلههه 

کننههی ا  ریهیکالاهههایلههوکسهشهییفرا ههرا  هوده  ههویاسههت ه هر 

کنهی ایه دیزهریرادیبهایههیههایای کالاههاهاالهی ک همار  ا  ریی

 ههاصار  ز2هههاییا شبشهه ار   باهه امتمههاعی وایههیار  اهههیا هههی

ضالههه ا ه هههر کالاههههایلهههوکسشاشهههی4مهههویی ار  لههه  3شهههودی

کننههی ش هی ریهیه  ههولیرا(  هههاییکه ه هر 1390)ضشهیر اد  ایرایهیز

 شههک گرفتهه شهه کننههیداردادراز   ههویریکهه ا شریههیدر ههه ه ههر 

کننهی شهاایه دههیشه همهش م هتدرهطال ه رفتهاره هر رفتارا م تهی

گشههریهاالههیرفتههاریشههود ههاعواههه ههه ررشههرشههک ر یکههرد ههه هههی

شناساییشود 

درماه هه ایههرای وسهه  شهه رها شهه  بهه آی وسهه  ش ریاههشنیزگ ههتر 

یههاشی ا شههش رفههت هههایمم ههیزیشهها  باهها امتمههاعیشهه هویههترسههای 

هههایفرهنزههیشههش مواههه هومههمشههر  رفتارهههایهیگرایایهه  ه ههر فالههل 

کننههیگایایرایههیشههی  دریتشرهه گههرای شهه  ریههی گرایایهه درشههش ه ههر 

 هوایه هور یافته که یاهای ایه اههرراههیه ر کالاهایلوکسیشیافهیای 

ی یهاینههیلههن تهههی رشههیش ههشارسههری شریههیهاییدای ههتکهه درلههنا

شههی شنههاشرای شهها ومهه شهه هطالههمگیتهه ؛کننههیکالاهههایشل ههیف الشههتهههی

کننهیگایشهرایایه شریهیهاا اهمشهتهها دلایه ایتلهاوه هر هطال  ایزشی 

ههایهناسهبیرا هرشتواینهیاسهترا  ی یادیشر وداراسهت هاشهاشهنا تکاهه 

                                                           
1. Voblen 

2.Social status value 
3.Uniqueness value 
4.Hedonic value 
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رهها  ضتههی وسهه  ه  ههولا  ههود ههی ی درضههو  شا اریههاشیزار با هها ز بلش

ههاا شهررشهیهاهمزشریداشهت  دریماینی یکهیا ایه شریهیهاکه درسهای

کننهیگایههایشا اریهاشی  بلشرها  هودسه یداشهت  هاشه یشها ه هر شریاه 

گراناسخدهیشریییهوی ههر اسهت شه همهش دلشه هااله ضا هرشهادرلوکس

ههاییرشهیایه شریهی شریاهه  اسهط ییوی ههر که شه یررگرفت   ویرشری

ههایههوردهها ار  گرفته شه هطال ه ایزشهی شا اریاشی  بلشرا یههنر شهک 

نردا د ایترارهاتریایای شرییدرایتلاو  رییکالایهر هی

 

 مرور: بر ادبیات و پیشینه پژوهش -2

 تئور: مصرف نمایشی وبلن -2-1

شههناده ههر یمایاههی)ه ههر هتراهرایهه (راشههرایا لههش شههارماه هه هی ههو 

آسهاهطهراکهرد  یدرایه آهریکایی شل درکتهاو هودشهاعنهوای باه  ه 

کتههاوگهه ری ههاریلیشهه رفتههار باهه رر  منههیایدارد شهه   لشهه آی

یی باه شهی ( هو هو نه  ه  شله رهر  ک هم1386 شله ز)نهردا دههی

هت ههی ا  ریهها رههار   ولشیشههای هها گیرر  منههیشههی ایههالا هتوسههبشهه 

یهرفهه شههود درهمههش راسههتارفتههارایهه گههر  را  لشهه  ایهه گههر  را باهه 

میییه رفیکهرد شررسهیرفتهارایه گهر  یاهایزر الشیشهایا  باها شهالای

رفتهاررایوعیش یمای گ اشهت رهر  شهودکه  شله ایه شهک شهر  ار نا ش 

( 2004ز1هی و ه ر یمایاییاهشی)ا کاد ه ایوی

ههها هنرارهههایاگرههه هاهشههته ههر یمایاههیشهه یرههرهنههیایشههاار  

آیههی همکهه اسههتدرش ههشاریهههواردضتههیغشرا هشههیا هشههیسهها گاریمههی

 ههوایشهه ایهه یتشرهه یههه2ه رفههیشههود؛اهههاشههرهبنههای  ههوریهبههاییا هشههی

 وایههیهتنههاش  شههی ا ه ههر یمایاههیهههی ههو ادرازرسههشیکهه هی

                                                           
1. Ocass and Mac Even 
2. Moral Foundation Theory 
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هههایفههردیا شبشهه شراشههری رفهها هومههمهنههی م یشاشههی در اشهه ار  

یشل ههیهههایار اههادهنههی شههودهنزهها شههر  رفتههارزهههرد شههر ی گههیهههی

هتمرکهیشهوییکه ایه  ی گهیه هر یمایاهیرایاشای ههت1ه هر یمایاهی

هههاییا شبشهه  مههاییشا هه شههاایهه  مههودار   دهههی  غشرا هشههیملههو هههی

  فههاداریشهه گههر  کهه افههرادراشهه یکههییزرییدیهه 2شههییی ههبتشهه اشتههیار

یهاشیامتمهاعیه هر یمایاهیههایهویهتشهود ها ی گهیکننیهوممهیهی

شنهاشرای ؛نه یر اسهتدررفتارشر   یمودنشهیاکنهیکه ا یرهرا هشهیشاشه 

 وایهیشهرهایا هشهیکه  هاضهی دیهتنهاش یشهیه هتنیههیار  شر یا 

 ههوایشوهها  شههر  رفتههاره ههر یمایاههی یرشرگهه ارشاشههی دریتشرهه یمههی

( 2020ز3ا هشیهثبتیاهنییا آیداشت)گنوکا  وهاد



 تئور: تجانس تصویر از خود - 2-2

کننههههیگایاهمشههههت یههههادیدارد شنههههاشرای  ویاههههت شههههرایه ههههر 

کننهیشها ریهی ه هر ه  هولا ایه  ویاهت کننیگای هه ههیه ر 

راش بههودشلاههنی یههاا آیه افرههتیماینههی شنههاشرای درش ههشاریا هواشهه ز

که شهش گشهرد ا آیرهایی ریی ه ر ه  هولا منبه یمهادی شه  هودههی

گرفهت هواییتشره هایه هرفی   ریهنا  هودراشطه  مهودداردههیف الشت

ههای هود ه  هولا  ریهیاریشهی راشطه کننهیگایشهش ار  ک ه هر 

ه  ههولا یایتلههاو4کننههی شههراسههاد  ههوری رههایس  ههویر ههودشرشههرارهههی

کننههی ا هههای  ههویره ههر هههاشهها ی گههیهههایآی واهنههیشههیکهه  ی گههی

هههافههر شههرایهه اسههتکهه شههش  ویاههت هنطبههاشاشههی درایهه هههیی

                                                           
1. self-enhancing characteristics of conspicuous consumption 
2. Difference to authority 
3. Genoka and Thomas 
4. Self-image congruence models 
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کننههیگایا  ویاههت زایطبههاتشههنا تیهههایه  ههوی   ههویره ههر  ی گههی

 ( 2010ز1شود)لا ر همکارایایرادهی



 فرد بودن کننده به منحصربه تئور: نیاز مصرف -2-3

 وسههب1977فههردشههودیدرسههایکننههیگایشهه هن  ههرش   ههورییشهها ه ههر 

گشههریا ههتهلا افههراددراسههنایلر فههر هکش درن  هاههیکهه شههرایایههیا  

 هوایگیهتایه   هوریار باطشادیزرایایرا گرفهتزه رفهیشهی در اشه ههی

کننهی یرشرایه یشها شهر اکهن ه هر فردشهودی هزهویزی ها یشا هن  رش 

کننههیگایشههرایگرفتهه اسههت   ههورییشهها ه ههر ی ههبتشهه شریههییاهه ت

هنرههوردرز   شههش یشهها فههردشهه شههکلیهتیهها  ا فههردشههودیشهه هن  ههرش 

؛شههی اسههت دیزههرای ا  ریههاه ههر کالاهههایهههادی لههوکس  ریههن

ودیز مایهه شهه  ریههی ه ههر فههردشههشنههاشرای افههرادشههایشهها شههرایهن  ههرش 

کننهههی) ورشهههشیی ه  هههولا مییهههی شریهههیهایلهههوکسنشهههیاههههی

 ( 1393همکارایز



 تئور: مقایسه اجتماعی- 2-4

ه رفهیشهی اسهادایه   هوریرا1945ای   هوری وسهبف هتشنزردرسهای

دهههی ایزشههی افههرادشههرایهاای هه امتمههاعیا  ریههاار یههاشی ههودشههک هههی

داردافهراد مایه داریهی هاشهاهاای ه  هودشهادیزرای   وریششایههیعبار ش 

ییهس هود هر کمتهرهرفه ه هتنیزاعتمادشه ههاینهایش افراددیزرک ا  با 

راافههیای دهنههی ایهه   ههویرش بودیافتهه ا  ههودراشهه دیزههراییشههیهنتاهه 

( 2007ز2کننی)شای  گشبویس



                                                           
1. Latter et al 
2. Buunk and Gibbons 
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 شده ریز: فتار برنامهتئور: ر -2-5

 وسههبآیههییهطههراشههی در اشهه   ههوری1998ایهه   ههوریدرسههای

داردیزهر ی هبتشه رفتهارزیرفتهارهنطاهیاسهتکه ششهایههییافته  کاهه 

ضتههی واینههیش ههیرفتههار شههی هههیهههای هنههی کنتههریرفتههاریادرازیههر 

فتههاریشهه شههیر یهه شنههاشرای زش ههیرششنههییماینههی ههودرفتههارافههرادرانههش 

ر دکهه شهه ایرهها آیهشهه شههرایایرهها رفتههاری ههاصاشههار دارد ایترههارهههی

گشههریرفتههاری ههایینهه یر   هها ی ههیرشره مههیرفتههارهنرههرشههی  درشههک 

 ( 2010)لا ر همکارایزداشت شاشی



مصرف کالاها: لوکس -2-6

رشهاه اش هادفشییکهیعنهوایشهالا ری سهطزا شریهیهایه تبهکالایلوکسشه 

یمالههم ومهه ( یکتهه 12007 یههیه  همکههارایشههود) ر ایههی  ریههنهههی

هههایر ایهیهثه افههیای ایه اسهتکهه در  همش  ریهیکههالایلهوکسزیشها 

( 22006ییههسی ههبتشهه یشا هههایعملکههردیا لویههتدارد)اسههتزم زاعتمادشهه 

یرههر  اسههتزاههای ا آیراکهه ه ههر کالاهههایلههوکسزیمههادیهطلههوو ی

افرادم هتار هاییشا ههایکمهای لبهیزرفها  آسهای زشه  ریهی ه هر 

کننههی درضههایضا ههرلههن تکالاهههایلههوکسشهه یهه آی مایهه نشههیاهههی

لههن تهنههیهشلشههارددلاریدرم ههای بههیی شههی اسههت ا یرههراشت ههادی

یکالاههایلهوکسایرادراشت هادکاهورهاییکه شهادرشه  ولشهیشییاه  یه  

.(32010کنی) و یکای  یواهیزه تنیاییاهی

 اسهط ه هر مهوییشه کننیگایشاه ر کهالایلهوکسشه یشها له  ه ر 

دهنهیهمهش اههرهومهمشهی  هااههر   ه هر کالاههایای کالاهاناسخهی

                                                           
1. Wiedmann et al. 
2. Stegemann 
3. Tovikkai and Wiwatchi 
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لوکسدرای  اررر  منیایشهرارییاشهت شاشهی در اشه ه رفهیکالاههایلهوکس

شهه  باهه هتوسههب  رغشههمآیههایشهه ار ههاییشا هههایغشرکههارکردییاشههیا 

 ومه شها ارسها رشهیشاشه  ری عواهه  هشنه ه ر ای ه  ولا یکیا ه  

( 12014کالاهههایلههوکسدرهاشههادم ههاییشههود اسههت)یوایکههو همکههارایز

اسهت گهراکننهی ههادیدهنهی رفتهاره هر ه ر کالاهایلوکساغلمیاهای

عنهواییه یاهای ههایههادی هود دیزهرایراشه کننهیگایدارایهیای ه ر 

( 2013ز2داینی)هش راشرایار یاشیاعتبارشل یهی

ایا افههراددر باهها امتمههاعیشههالاکههالایلههوکسراشههرایایرههادفالههل دسهت 

کننههی کالاهههای  مههاییشههش  ودشههایشهها باهه کههارگر هتوسههبکهه ه ههر 

کننههی ایهه افههرادشهه ار  اشت ههادی ههر ریه ههتنیز ریههی ه ههر هههی

کالایلهوکس ومه  یهادییکهرد  شه دیبهایش هیامتمهاعیکالاههایلهوکس

(یاهههایدادیهههیکههه 1998(  ههها  همکهههارای )2006ه هههتنی)اسهههتزم 

کننههیگاییکهه  مایهه ششاههتریشهه  ریههیه  ههولا هههیر  یرشههره ههر 

ی ریههی ه رفاهایا دسههتشاشیشه شریههیهایی ایزشهی ه  هولا لهوکسداریهه

( 2013لوکسزلرفا   ت یرشرشراردادیدیزرایاست )هش را


 تصویر برند -2-7

ی هودشهرایا لهش شهارهی هو   هویرشریهیرادرهااله 1955گاردیر لشویدرسای

هههایاریا نه  ه هطهراکردیهیزا آی هههای هاکنویزهی ههو   هویرشریهیدرش ههش

 ههری کننههی هورداسههتیاد شههرارگرفتهه اسههت یکههیا مههاه یرفتههاره ههر ضههو  

  ههارین وسههب اهههی ن ههوایارا هه شههی کهه   ههویرشریههیرا ههیاعشا هههر ببشهها

فهردزشهیر  هیاعشا شریهی هن  هرش ههازهیایها یزهر ههاه  ویشاه  ی گهی

 وایهی(   هویرشریهیههی2006ز3کننهی) اههی ن هوایههیشودیای  یاعشا ه رفی
                                                           
1. Nwankow et al. 
2. Misra 
3. Vahi and Paswan 



... بررسی تأثیر تصویر برند بر مصرف نمایشی  63 

 

 سهشل شهرکتیهاسهایرا  ررش ه تاش کالا  هیها زا هعها هنتاه شهی )شه 

هنههاش ا هعهها ی( هم نههش اسههتنباطضالهه ا ادراکهها شبلههیدرهههوردشههرکت

 .(2003ز1ایرادشود)هار شنی نشنا



 فرد بودن ارزش منحصربه -2-8

یاسههناییر فههراهکش درسههایار  شههراییل ههتش شههاردرهطال هه ایهه 

عنهوایاشهیاریشهرایسههنر هشهیایهتیها   غشرعهادیشهودیافههرادزشه 1977

 ( 2010درراشط شادیزرایزهورداستیاد شرارگرفت)لا ر همکارایز
کننههیگایلههوکسایترههار مههایی ای  ههارا کالاهههایشهها ههورسههنتیه ههر شهه 

شنهاشرای شریهیهایلهوکسعمهه سه یدریاهایدادی مهایی ؛ششمتشهالاداریهی

ههایا ت الهی هودداریهی شو شه ههافهرد هودا  ریهافر شهزا هن  رش 

(  یرشرایه ار  شهرافهرادی ایتها شه ایه اههرش هتزی2018ز2های  همکارای)

ایشهرایعمهو شهی شهنا ت ههای هاهه هشیایهیشه یمهادههاداردک ای شریهی

 ( 2001ز3 بیی شویی) شای همکارای



 جویی ارزش لذت-2-9

هیایههاییاه  ههود هنههییهه ه  ههویشهه شههک ر شههنیدر  شههش ایتلههاو

مههویییکههی( ار  لهه  2013ضشههیر اد  ر ههشسر ضههایی)شریههی ههیرشردارد

کههردی یری ههیزعنههوایر ی ههوایشهه مههوییراهههیا ایهه هیایاسههت ار  لهه  

یشل ههی  هنههیراشههاه سههرگرهی شههاد  ریههنکههردکهه ششاههترمنبهه 

ا دیهی. دههیی وشهاینیای کهادههیشود  ریهیراشه شهک یه  ررشه هی

آیمنبهه ا رفتههار»گرایایهه شههاه لبههر ززه ههر لهه  هههاهشرشههم  

                                                           
1. Martinez and Pina 
2. Hannel et al. 
3. Tian et al. 
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ه  هوییههایفهایتیی اض اسها ی ررشه کننهی اسهتکه شه منبه ه ر 

شا رایهه شههاشرایزشیایههییشهه ششههاییدیزههره  ههولا لهه  «شههود هرشههوطهههی

زعاها ض هاد     سهر کهارههاههاییهاینهیاهشهیهازآر  ههاز واسهت ضس

 ( 2007داریی) ییه  همکارای

 

 ارزش طبقه اجتماعی -2-10

ردار   با امتماعیهشهیایاضتهرا  نرسهتشییاسهتکه شه مایزها یه فه

شههود شههراسههاداش ههاددرماه هه ا سههویافههراددیزههرماه هه ی ههبتداد هههی

ههاشهالااسهتزافهراد مایه گرایهیدرآیفرهنزیهافت تیدرمهواه یکه ممه 

 هرشهاسهایرافهرادماه ه داریهی دریتشره ششاتریشرایشرشراریار بهاطییدیه 

هنههش افههراد ههه  وایههیششههایزرمایزهها امتمههاعی ملهه کههالایلههوکسهههی

( 12011هوفاشت اعتبارشاشی)یلش   هشررداشیاریشرایاشرا 

رسههیه هر کههالایلهوکسیهه شهی شهه یرهرههیشها ومه شهه هطالهمگیتهه 

شنههاشرای زش ههیامتمههاعیایهه ار  اشههار شهه ؛کههارکردامتمههاعیشههویدارد

یافهههرادا ه هههر ه  هههولا یههها هههیها هشهههیایهطلوششهههتدرزشهههی 

هههاییهاینههیهههایامتمههاعی ههودکهه ار  شههی داردکهه درگههر  شههنا ت 

 ههور وایههیشهه ار  یمایاههی  رههاهریهههوردنهه یری شههرارگرفتهه اسههتزهههی

اررگهه ارشاشههیه ههر شریههیهایلههوکس ههوم یدرگههرای شهه  ریههی یههاشاشهه 

( 2004ز2 یزنر ی همکارای)



 قصد خرید کالا: لوکس -2-11

شناسهش  در یهیگییههاههییلهوکسالهطهضیاسهتکه همه اگره  اژ 

کنههش زاهههاهزههویزی  ریههنآیشهه دیههیگا شل ههیافههراد ههوداسههتیاد هههی

                                                           
1. Nelissen and Meijers 
2. Vigneron and et al. 
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ا شههیشههودزوکسهههیش ههتزیدارد عواههه الههلیکهه شاعههد ریههیشریههیلهه

( 2015ز1ن یری اشرا  موداست)سرینشواسای شاهایا ماه  

شاشهی ا هعها ش هیش ی ریهییکهیا هیهاهش ه ه درادششها شا اریهاشیههی

 وایهیشه ههییرایشا اریهاشیدر  همشما شا اریهاشیههر ببشها اا های رییههی

نههردا ت  یکمهه کنههی شنههییشهها ار راهبردهههای بلشرههاه  ههویزشلهه 

هتل  ایشا اریهاشیشه هاوله ش هی ریهیشه دلشه ار بها  شهارفتهار ریهی

ششنهیرفتهار ریهیفهرد هر ر شررسهیش هیا درایرها آیاستدر اش نهش 

( 2012شود)شلنیری همکارایرفتاررایادآ رهی

 درهههایکلشههیی هههر ریهلت ههرشههرادششهها نهه  هنههسا شررسههی  ههوری

هایهر ببنردا ت  واهیشی اداه ش شر یا ن  ه 

هنرهههور(ههههییار  شریهههیهایلهههوکسراشههه 2007 یهههیه  همکهههارای)

شههی  ه ههر کالاهههایلههوکسه رفههییشههش ار  ادرازیراشطهه هطال هه 

هههایهههر ببشهها ریههی ه ههر یمودیههی ایهه هههییدارایه ههارش ههیا ار  

هههایکههارکردیزایههیا ار  اشت ههادیزار  شههودکهه عبههار کالاهههایلههوکس

 رکشبهها هلتلیههیا هههایامتمههاعیکهه ن  هاههزرایهههایفههردی ار  ار  

ایههیرادرهطال هها  ههوددرراشطهه شههاشریههیهایلههوکسشکههارشههرد هههاایهه ار  

 ( 2007) ییه  همکارایز

هههای ریههیکالاهههای(شهه هطال هه  یهها  ادرازار  2018 یزههر)آلشههو 

ههایشریهیلوکس یا آیشرش ی رییایه شبشه کالاههاشهراسهادشها  

نردا تنههی شهه ایهه یتشرهه رسههشیییکهه در هههایهلتلههندرفرهنهه 2لههوکس

 هریا ش هی ریهیکالاههایگهراداریهیادراکها شهویمواه یک فرهن ممه 

مملهه  رههاهر ادرازهههایهههر ببشههاش ههایایهه کالاهههاا لههوکسضههویار  

گشریههی درمههواه یکهه فرهنهه غالههمآیفردگرایایهه کشیشههتشههالاشههک هههی

                                                           
1. Srinivasan and Bahnot. 
2. Brand luxury index 
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استه ر یمایاهی هیرشرهنیهیشهرش هی ریهیکالاههایلهوکسداردشهاایه 

مهویییاه ش هیاییدرش هی ریهیایه کالاههااییها موددرای مواه له  

یفههردی هنرارهههای  هههایهههر ببشهها وسههیمایههی ا سههویدیزههرار  هههی

یههاهلمود  هنههیدرهههرد شههک ا فرهنهه  ههیرشرهثبتههیشههرش ههی ریههی

کالاهههایلهههوکسدارد ایهه هطال ههه هم نههش یاهههایدادکهه  هههیرشرار  

فههردشههودیشههرش ههی ریههیکالاهههایلههوکسدرشههش  یههای هههردایهن  ههرش 

( 2018هتیا  است)آلشو  یزرز

یر هشنهه رفتههاره ههر کالاهههایلههوکسشهه هطال هه دهههاش ههشاریا نهه  ه 

هثههایعنههواییافتهه اسههت شهه ار  امتمههاعیه ههر کالاهههایلههوکسا ت ههاص

2یهههایی در  ( 2007(ز یهههیه  همکهههارای)2004)1 یزنهههر ی مای هههوی

هههایدرراشطهه شههاکالاهههای(درهطال هها  ههودشهه ایهه شبشهه ا ار  2011)

ههههایامتمهههاعیداراید ش هههیار  ایههه ار  ایهههیلهههوکسنردا تههه 

مههوییا  ریههیشاشههی ار  شر ههریهههی4 ار  نرسههتش ی3مههوییشر ههری

گههردد ار  کالاهههایلوک ههیکهه دردسههترددیزههراییش ههتیاشههیهههی

نرسههتش یشهه ششههای  لههاشهه گر هههای الههیکهه همههایکههالایلههوکسرا

( 2014ینشواسای شاهایا زدهنیاشار دارد)سشرهورداستیاد شرارهی

(درنهه  ه  ههودشهه   لشهه عواههه ههه ررشههرش ههی1394 شههری فت  لههی)

 رییکالایلهوکسنردا تنهی یتهاییایه نه  ه ضهاکیا  مهودراشطه شهش 

کننههی شهه کههالایلههوکسزکشیشههت ههیها رسههتورایلههوکسزیزههر ه ههر 

یلههوکس درعههش ادرازشریههیلههوکس ار  امتمههاعیشههاش ههی ریههیکههالا

ضایعی  مودراشط   ویرشریی  ودششنیشاش ی رییشود 

                                                           
1. Vigneron and Johnson 
2. Nunes and Dreze 
3.Snob value 
4. Prestige value 
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(درهاالهه  ههودشههاشررسههیهترشرهههای2013ر ههشسر ضههایی)ضشههیر اد  

فهردشهودی ار  کشیشهتشه شررسهیش ههیمهوییزار  هن  هرش ار  له  

 ریههی ودر هههایلههوکسنردا تنههی هههی ایهه نهه  ه شررسههیادراز

کننههیگایایرایههیدرهههوردشریههیهای ههودر ییلههوکسآلمههاییهرسههیدر ه هه

شنههی شریههیلههوکسژاننههیلک ههودشههود یتههایییاههایزرا لویههتششاههتر

کننهههیگایشههه  ودر ههههایلهههوکسآلمهههایی ژاننهههیا ل ههها ه هههر 

فههردشههودی ار  کشیشههتدرهاای هه شههامههوییزار  هن  ههرش لهه  ار  

 با امتماعیشود ار  کارکردی ار  

(درنهه  ه  ههودشهه شررسههی ههیرشرمن ههشت2014)سشرینشواسههای شاهایهها 

هههاییا شبشهه ار  هههالیزشههرش ههی ریههیشریههیهایلههوکس هم نههش ار  

کننههیگایار  کههارشردیزار  شل ههی ار  امتمههاعیشههرر یه ههر 

ههایتنهی یافته ههایهلتلهنسهنیزشهرلیزدرآههیی    نردا شمب یشهاگهر  

آیههایضههاکیا عههی  مههودراشطهه شههش من ههشت ش ههی ریههیکههالایلههوکس

شههود ا سههویدیزههرمن ههشتر یشر ههیاش ههادار شههی کرشههی درایهه 

هههای ریههیههه کورشههش  ر شههمکهه درار  ایهه نهه  ه یشههیاررگهه ارشههودشهه 

فههردرش هههایهههالیزهن  هه یههای هههردای یهها   مههوددارد هههردایشهه ار  

گرایههیزار  اعتبههار ار   ههودسههتاییششاههترا  یههایشههودیزار  هههادی

 دهنی درهااش  یایش ار  کارشردیه  وی اهمشتهی

( هترشرهههای2007نهه  ه ضا ههرشههااشتبههادا هههیی یههیه  همکههارای)

( ا کههاد ههه 2014شههی درهطال هها سرینشواسههای شاهایهها )شررسههی

(زشهه هطال هه  ههیرشر  ههویرشریههیشههره ههر یمایاههیکالاهههای2004)ایههوی

غشههرکههارکردیه ههر ایهه شبشهه کالاهههاهههایلههوکسشههادریرههرگههرفت ار  

هههای ههاصشههودیزهوش شههتامتمههاعی نههردا د شهه همههش م ههتار  هههی

ایههی درشههی عنههوایهترشرهههایهشههایریدریرههرگرفتهه مههوییشهه ار  لهه  
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عنهوایههای ریهی ش هی ریهیشه یار   یرشرمن هشتشهرراشطه عش ضای

شی است هترشر  یی گرشررسی



 و الگو: مفهومی  ها توسعه فرضیه -3

 ها: خرید رابطه تصویر برند و ارزش- 3-1

(زه تاههیاسههتکهه کالاهههایلههوکسدر اشهه   ههویر   ههوریا 2010)1هههش 

هههاییا شبشهه سههطزکننههیگایشهها ی گههیکالاهههاه ههتنیکهه در ههه ه ههر 

یال هاد شهودی درمه فهوتشناسهیزیهادرشهودیزشالایششمهتزکشیشهتز یبهایی

سشهویی شه ششهاییدیزهرلهوکههایغشهرکهارکردیشهنا ت ههیشالاییا  ی گی

ر یدرلهه  اسههت شههراسههادیهه هی ههو ایتیاعههیزشهه ه نههایافههراط  یههاد 

کننههی یا یشهراسههاددرزه هر ههایفههردی امتمهاعی دردرمهه ایزشهی 

( شههرهمههش اسههاد2013ایرههادشههی اسههت)ضشههیر اد  ر ههشسر ضههاییز

یهههاکننههی راشطهه   ههویرشریههی ار  هههایششههای ههوایشهه سهها تفر ههش هههی

 ریههیکالاهههایلههوکسدره ههارهوونهه  ه ضا ههر هبتنههیشههرادششهها  

هههاینشاههش درایهه ضههو  نردا ههتکهه دراداههه شهه آینردا تهه نهه  ه 

. واهیشی

 

 فرد بودن رابطه تصویر برند و ارزش منحصربه- 3-2

ههای ریهییاهایداد اسهتکه هن  هرههاینشاهش درضهو  ار  ن  ه 

 وایههیشاعههدکننهی )  ههویرشریههی(زهههی یهادرشههودییهه شریههیدر ههه ه ههر 

شهود عهه  شهرایه کننهی افیای هش   هرمشز ریهیآیشریهیشهرایه هر 

عنهوایفهردشهودیهنزهاهیکه شریهیههوردیرهرشه هش  گهرای شه هن  هرش 

یاشههی  ههوم یافههیای هههیلههور شاشهه شریههیگههرایششمههتادرازشههودزشهه یهه 

فرد هرشاشهیز هوایگیهتهرهاهیره  هولا یه شریهی هاص هن  هرش هی

                                                           
1. Heine 
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شهود) یهیه  همکهارایزههایه مهولیششاهترههیار  آیدرهاای  شاشریهی

( عهههه  شهههرایههه درهطال ههها شبلهههیه هههر یمایاهههیزیشههها 2007

ایهیکه یتهایییاهایداد شهی  شررسهیفهردشهودییش هن  هرش کننیگاه ر 

اررگه اراسهت)لا هرکننهی فهردشهودیه هر درز  ویرشرییشریشها هن  هرش 

(ز) ورشهههشیی همکهههارایز2018()هایههه  همکهههارایز2010 همکهههارایز

شود ( شرای اسادفر ش ا یش ای شک هطراهی1393

فددرد بددودن محصددولات  برنددد بددر ارزش منحصددربه فرضددیه او   تصددویر

 چرم تأثیر دارد.

 

 رابطه تصویر برند و ارزش طبقه اجتماعی-3-3

شههراسههاد  ههوری رههایس  ههویرا  ههودز  ههوریهاای هه امتمههاعی   ههوری

ههایالهلی هوایگیهتزیکهیا ایزشهی اشهار شهیههیههاک ش آی1دهیعههت

کننههیگایا  ریههی ه ههر کالاهههایلههوکسیمههای مایزهها  اغلههمه ههر 

عنههوایراههیشههرایمهه و شریههیراشه ههها باه امتمههاعی هوداسههت سها های

ی یههیگی وسهه  ضیههمهاههتریشههرایار اههایار  ز  ههویرزنرسههتش  شههشو 

یاسههتیاد ا آیشریههی ههاصزافههرادشتواینههی  ههویری سههشل ی ههاشهه دهنهههههی

هثبههتا آیشریههیدرمواههه  ههودایرههادکههرد  اعتبههار نرسههتش امتمههاعی

()آشههایی همکهههارایز2011 ههودرایشهههیشههالاشبریهههی )یشل هه  هشرهههردز

گردد شی فر ش د  ش شک  یرهطراهی(شا و ش ا داد 2014

ه دوم  تصدویر برندد بدر ارزش طبقده اجتمداعی محصدولات چدرم        فرضی

 تأثیر دارد.

 

 

                                                           
1. Costly signaling theory 
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 جویی لذت رابطه تصویر برند و ارزش - 3-4

یاسهتنبا ی هو هوعیاسهتکه شهراسهاد  ویرشریهییه فراینهیگ هترد 

گشهرد ا  ریها  هورا هنطاهی یهاکننهی شهک ههیادراز  ی شره ر 

( شههرای و ههشزرفتههار2006اهههی ن ههوایزیاشههی) اض اسههیاداههه هههی

هههایکننههیگایدرراشطهه شههاشریههیهایلههوکسزشایههیعههه  شههرمنبهه ه ههر 

ییمایاههی  رههاهریزامتمههاعیهاینههیرفتههارا ر ی ههودسههتایی منبهه 

گرایهییشهیدریرهرگرفته مهویی ایزشهی کمهایله  هایشل هیهاینهیمنب 

شهها و ههشزارا هه شههی در ی(شنههاشرا2013ییزشههود )ضشههیر اد  ر ههشسر ضهها

مهوییهطهراشهی  ههایفهردیشهاعنهوایار  له  هاال ضا هرایه ار  

شاشهیزفر هش ههادرار باطآیشا  ویرشریهیکه شای هتیهتناسهمشهاایه ار  

سو ش شک  ی شاش  رااست:

تدأثیر  جدویی محصدولات چدرم     فرضیه سوم  تصویر برند بدر ارزش لدذت  

 دارد.

 

 ها: خرید و قصد خرید رابطه ارزش -3-5

 ههورهنطاههیکننههی زشهه شهها ومهه شهه دیههیگا سههنتیدررفتههاره ههر 

یکمتهههرراایتلهههاوکننهههیگایکالاههههایشهههاار  ششاهههتر هیینههه ه هههر 

کننهیگایهمشاه دههیکه ه هر کننی شهاایه  مهودهطال ها یاهایههیهی

درش وههیهواشهه شههراض اسهها  ههودهثهه کننههی  ههورهنطاههیعمهه یمههیشهه 

شههویی آیراا  ریههافراینههی ریههیدیبههایهتمرکههیهههیشههادی لهه      

فههردشههودییار  هن  ههرش هههوردراشطهه در( 2018ز1آلشههو  یزههر)کننههیهههی

گرایهیاشهار کهردکه  هوایشه هاهتریایههادی ش ی رییکالایلهوکسههی

هههاا ه ههر  ههوایگیههتهههی الههلیآیدرنههی ههاصشههودیه ههتنی هههی

فههردشههودیاسههت ا دیزههرکههالایلههوکسرسههشییشهه همههش ار  هن  ههرش 

                                                           
1. Aliyev and Wanger 
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فههردشههودیشههرش ههی ریههیکههالای اش ههاد یرشرگهه ارشههرراشطهه ار  هن  ههرش

ایهه ار   ش اههلیه ههی دکالاهههایلههوکسز ههوایشهه عر هه لههوکسهههی

 وسههبافههراددیزههر همههای ههاصشههودیا دیههیدیزههرایاشههار کههرد 

()هایهه  همکههارایز2010()لا ههر همکههارایز1393) ورشههشیی همکههارایز

ا شههاله  شههردیز هواییههوعیسهب  یههیگیهمهرلهوکسراهههی(در اشه 2018

یهه ار  فههردشههودیدای ههت دریهه کلمهه لههوکسگرایههی هن  ههرش کمههای

استزاهای لی هها شه ل ها ششمتهیشلکه شه ل ها ادراکهیکه افهرادا  هود 

)اسهتزم ز آ ریهی اسهط ه هر کهالایلهوکسشه دسهتههیدیزرایا افرادش 

 شود: ای شک هطراهی( شراسادای  و ش ا فر ش ه ار ش2006

فدرد بدودن محصدولات چدرم بدر قصدد        فرضیه چهارم  ارزش منحصدربه 

 خرید این کالاها را تأثیر دارد.

 

یلهوکسز کهرایه کننهی درراشطه شهاه هر کهالاشرای  شهش رفتهاره هر 

 ومه اسهتکه  ریهیکهالاشهرایار  امتمهاعی یمهادی  نرسهتش یکت شاش 

ز1شرگههر  ههش م اسههتاز)شههودفایههی  ا ههیآیدریرههرگرفتهه هههیآیششاههترا 

 ههوایگیههت ریههی ه ههر کههالای( شهه اعتاههادد  یبههری هههاییهههی2013

هههایهههایار  شههودکهه  یهها  لههوکسا ار   باهه امتمههاعییاشههیهههی

امتماعیشش هرد عاهلیه ه  هه ررشهره هر کهالایلهوکسشاشهی شه ایه 

دهنهی  باهه امتمههاعیشههالا رشاشههیهمکهه ه نهاکهه اگههرکههالایلههوکسیاههای

(2011رههردشهکننههیگایارههرشزهه ارد)یشل هه  شههرش ههی ریههیه ههر اسههت

( شههراسههادایهه  و ههش ا فر ههش نههنر شهه ایهه 1394) شههری همکههارایز

شود:شک هطراهی
                                                           
1.Stokburger and Teichmann 
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فرضیه پنجم  ارزش طبقه اجتمداعی محصدولات چدرم بدر قصدد خریدد       

 این کالاها تأثیر دارد.

 

ش یشا هههایغشههرفشییولههوژیکی وایههیششاههتردر ههیهدر اشهه کالاهههایلههوکسهههی

هههایهههالی مههویی امتمههاعیی ههبتشهه ار  لهه  گرایههیزهثهه هههادی

 وایههیعملکههردی ولههشنشههود  بههاایهه   ریههنکالاهههایلههوکسهههی

فههردشههودیزنایزهها امتمههاعیزکشیشههتشههالا ش ههییار  هن  ههرش  سههشل شهه 

 ههوایشلاههیا هههی( 2014اض اسههیشههنا ت شههود)سرینواسههای شاهایهها ز

هها اض هادله  ششمتشالایشریهیهایلهوکسراهه شه دلشه شهارر ایهیآی

عمهی یکننهیگایکه ضاله ا  ریهیاسهتزدای هت یه ایرادشی دره هر 

()ضشههیر اد  2004ههها) یزنههر ی ل ههترزشههرایار  اشت ههادی عملکههردآی

 ( 2013ر شسر ضاییز
شود:ر ش شا ش ای شک هطراهیشراسادای  و ش ا ف

جویی محصدولات چدرم بدر قصدد خریدد ایدن        فرضیه ششم  ارزش لذت

 کالاها تأثیر دارد.

 

 نقش جنسیت - 3-6

هههاینشاههش درضههو  کالاهههایلههوکسشهه یکههیا هو ههوعا یکهه درنهه  ه 

هههای ریههیکالاهههایلههوکس یزههر شهه آینردا تهه شههی زاهمشههتار  

هههاکالاهههادرشههش  یههای هههردای  یهها  ادرازآیههایا ایهه ار   ریههیایهه 

هههایگشههریش ههی ریههیایهه کالاهاسههت اگرههه شررسههی ههیرشرار  درشههک 

درش ههشاریا  ریههیکالاهههایلههوکسشههرش ههی ریههی ه ههر یمایاههی

هطال ا یتهاییهاهاش یداشهت اسهتاههادر  هوص هیرشرمن هشتشهرادراز

ههایهتیها  شهود اسهتی ریهیکالاههایلهوکسیتهایینه  ه ها ش ار  

گشههریهههازمن ههشتعاههه ههه رریدرشههک کهه درشر ههیا نهه  ه  ههوریشهه 
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()یوایکههو2013اسههتازشرگههر  ههای م زشههود )ههها ش ههی ریههیادرازا ار  

( در2018()آلشهههو همکهههارایز2018()هایههه  همکهههارایز2014 همکهههارایز

ههای ریهی ههایدیزهرفر هش  هیرشرمن هشتدرراشطه ار  شر ینه  ه 

(2014()سرینواسههای شاهایههتز2013هش ههرازاسههت)ش ههی ریههیردشههی 

هههاییار  شنههاشرای درنهه  ه ضا ههر ههیرشر  ههییلزریمن ههشتدرراشطهه 

لور ی فر ش ش شرا ی شاش  را واهیشود  رییش 

هددا: خریددد و قصددد خریددد   زشفرضددیه هفددتم  جنسددیت رابطدده ار 

 کند. محصولات چرم را تعدیل می

 

 رابطه قصد خرید و مصرف نمایشی- 3-7

ششمههتشههالا رشریههیها ه ههر شریههیهایلههوکسیمههادیا هاهها  رههر  اسههت

شههی درممهه  یهمههش یمههاداسههت کالاهههایلههوکسه ههر دهنههی یاههای

 هوایگشهردشنهاشرای ههیییمایاهیشه  هودههیضوورافراددیزرزششاترمنبه 

 وریتشر گرفتکه ه هر کالاههایلهوکس ه هر یمایاهیهنهو هه ای 

ه  ههولا  ریههیاریدرشههک دادی رمش هها شههرایش ههشاریا یاهه ه مههی

(  ریههی2013ضشههیر اد  ر ههشسر ضههایی)شههی داریههیشههی  یههاه ههر 

ایهثهه کننههیگای ایزشههی کههالایلههوکسناسههلزوییشا هههایهلتلههنه ههر 

اشتشاتشهرایشه   هویرکاهشیی باه امتمهاعی هاصزشرشهراریار بهاطیه 

یشههرایاربهها   ههویردللههوا ا  ههود فههراه کههردی اویههتهی ههو  ههودز

نردا ههههتششاههههترهاههههتریایشههههرایه  ههههولا اسههههت)آشههههایی 

(شنههاشرای فر ههش هاههت شهه شههک 2011رههردشه()یشل هه  2014همکههارایز

گردد  ی   رینهی

فرضیه هشتم  قصد خرید محصدولات چدرم بدر مصدرف نمایشدی تدأثیر       

 گذارد. می
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ههها شههی هههییهی ههوهیه ههتلریا فر ههش شهها ومهه شهه هطالههمگیتهه 

شی است داد یمای 1های کرشی در و شزفر شا درشک ن  ه 
 

 . مد  مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهش روش -4

نههه  ه ضا هههرا یرهههرهو هههوعیدرشلمهههر ههههییریتشا اریهههاشی رفتهههار

ههههایز ولهههشییکننهههی شهههراردارد ا یرهههرر  ا ایهههوا نههه  ه ه هههر 

هههاییهههای ولههشییشهه شررسههینییههی همب ههتزیاسههت یههرانهه  ه 

کههاریدهنههی درآیهههشتدسههتلههور  بش ههیر هههینردا یههیکهه شهه هههی

 هم نههش ایهه نهه  ه یهه نهه  ه نشمایاههینهه یردآ هایاههیلههور یمههی

ای بششنهیماه ه آههاریشهراسهادایتلهاویمویه -است یراشررسهی ولهشیی

یهه هرموعهه نرسهه شههااسههتیاد ا شهه ههها  ههادفیا ماه هه  ناسههخآی

ایهههایهطال هها یا شبشهه هطال هها کتاشلایهه نرساههناه زیررسههنری ر  

شهش هترشرههاشهراسهادیزهر زعاشهی  شهرایبشرای بشش راشط  یهار اشهب

شاشهی ماه ه آههارینه  ه ضا هررا ییگیافراده ررشهریتهایینه  ه ههی

که ا شهش شریهیهایدیزهرههر -هاتریایه  هولا هرههیشریهییهوی ههر 
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درشهها   هههایینهه  ه م ههت و یهه نرساههناه ضا ههرشهه همکههاریشهها

درسههطزشهه ر  ههرای- نراکنههی شههودن  هاههزرشههی دارایشهه مهت ههید

ای  ههادفیدرگشههری وشهه هههاییمویهه شههک داد اسههتکهه شههراسههادر  

دسههترددرشالههمنرساههناه اسههتاییاردگههردآ ریشههی اسههت آلیههایکر یبهها 

 آ رد شی است 1هاین  ه درمی یشمار هترشر
 

 ها: پرسشنامه . متغیر1جدو  شماره 

 

 : پژوهش ها یافته-5

هههایهطههراشههی    لشهه ر اشههبهمب ههتزیشههش شهها ومهه شهه فر ههش 

یهههایاسههتلرایشههی ا نرساههناه هترشرهههاینهه  ه شههرهبنههایداد 

 نردا ی هاین  ه هیشی درای شل ش ششاییافت استاییارد راضی

 
 

تعداد  متغیر موردسنجش

 گویه

مقیاس ) فیط

 سنجش(

آلفا:  منبع

 کرونباخ

ینلشاسپای مش   لشکر  9   ویرشریی

(2012) 

89/0 

 85/0 (2001سو ر)سویشنی  لشکر  3 موییار  ل  

همکارایهاهیی ای  لشکر  3 ار   با امتماعی

(2013) 

83/0 

فردار  هن  رش 

 شودی

 86/0 (2001 شایوهمکارای) لشکر  7

ش ی رییکالای

 لوکس

 85/0 (2009هو همکارای) لشکر  4

یهادر هشمادریر ی لشکر  6 ه ر یمایای

(2011) 

95/0 
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نتایج آزمون فرضیات پژوهش -5-1

لههور  هلهه آ رد شهه 3 2یتههاییآ هههویفر ههشا نهه  ه درد مههی ی

ز7 5ههایردشهی مهیفر هش گویه که هاهل اسهتشه شی اسهتهمهای

 هها-58/2در ههاریا شهها  tشههرارگههرفت آهههار سههایرفر ههشا شهها ومهه شهه 

دهههیر اشههب+ ا شههیشههی  هثبههتشههودیهاههیارایهه آهههار یاههایهههی58/2

اش اسههت )شهها ومهه شهه هترشرهههادرفر ههشا  ا شههیشههی راشطهه هثبههت ه ههت

 ههردرضرهه یمویهه  م ههتدسههتشاشیشهه یتههاییشههاسههطزا مشنههایهطلههوو

ایههی(درلههیآ هههویشههی 99درسههطزا مشنههایهههانهه  ه ضا ههرزفر ههش 

کنهیههایشهریکهییزررا ولهشنههی رایمه هشراسهتاییاردیشهی هیرشرهترشهر

ریههیکالاهههایهههای دهههیا شههش ار  یتههایی  لشهه فر ههشا یاههایهههی

موییداشت است لوکسز  ویرشرییششاتری  یرشرراشرار  ل  


 . نتایج اجرا: مد  ساختار: بین عوامل مؤثر در مد  اصلی2جدو  شماره 

ضریب  رابطه فرضیه

 βاستاندارد

t-value تائید/ رد فرضیه 

 ا شی38/054/8 فردشودیار  هن  رش ←  ویرشریی 1

 ا شی57/016/13ار   با امتماعی←شریی  ویر 2

 ا شی78/010/28موییار  ل  ←  ویرشریی 3

 ا شی19/074/3ش ی ریی←فردشودیار  هن  رش  4

رد08/037/1ش ی ریی←ار   با امتماعی 5

 ا شی59/083/13ش ی ریی←موییار  ل   6

 ا شی55/099/11ه ر یمایای←ش ی ریی8
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 با متغیر جنسیت دار: مد  اصلی پژوهش ی روابط معنیبررس .3جدو  شماره 



 گیر: بحث و نتیجه-6

درای شل اشتهیاشهاهاای ه یتهاییضاله ا آ ههویفر هشا نه  ه ضا هر

ههاینشاهش   و هشزدلایه  ا شهییهاردفر هشا درشالهممهی یشانه  ه 

هههاییرههری هشههیایهملههوایییتههاییشههاادششهها  ه ههارهوو4شههمار 

هههایههها نشاههن ادن  هاههیراشررسههیکههرد  سههپسشهه  ی ههش   لشهه 

امراییارا   واهیشی 
 

 ها: پیشین . مقایسه نتایج پژوهش با پژوهش4 شمارهجدو  

 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
ها:  پژوهش
 پیشین

 توضیحات



1

 




  ویر
ار  ←شریی

 فردشودیهن  رش 



 ا شی

هملواییشا
یتشر ن  ه 

 ییه  
همکارای

(زلا ر 2007)

شود اشریییوی هر شانشان ادهی
لور  مرکیشر ولشیه  ولا  اصش 

ه ی دراشط   ویرشریی ود درزا 
عنوایی فردشودیراش ار  هن  رش 

ار  کلشییدر رییکالاهایلوکس

 

 فرضیه

 

 رابطه

  βضریب استاندارد

 
t-

value 
 

 

رد یا تائید 

 فرضیه
قبل از 

ورود 

عامل 

 سن

از  بعد

ورود 

عامل 

 سن

فردار  هن  رش )←من شت 7-1

(ش ی ریی←شودی

رد19/039/050/1

ش ی←)ار  امتماعی←من شت 7-2

 ریی(

رد08/017/051/0

ش ی←مویی)ار  ل  ←من شت 7-3

 ریی(

رد59/049/0-61/1
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
ها:  پژوهش
 پیشین

 توضیحات

همکارای
(زهای  2010)

همکارای
ز(2018)

 ورششیی 
همکارای

(1393)

 اویتیمایی





2

 






  ویر
ار  ←شریی

 با امتماعی





 ا شی





هملواییشا
یتشر یشل   

هشررد
( آشایی 2011)

همکارای
(2014 ) 



 وایگیتکالاهایدر ا شیای فر ش هی
یوعیلوکسش ناتوای   ویرشریی ودش 

کننی کهد نرستش امتماعی یاعی
 واییا ه تنیشناشرای شریییوی هر هی

ای راشط هثبت ه ناداردر وس  
شنییهاتریای هایشل   یاسترا

یاشیشریی وداستیاد یماییمایزا 
 ورک  اکنوییشیشااستیاد ا همای
عنوایسیشرشرییشی ش هایشنا ت ه ر 

 وای ت ای استرا  یراعملشا یسا د





3 







  ویر
ار  ←شریی

موییل  






 ا شی






هملواییشایتایی
ن  ه 

ضشیر اد  
ر شسر ضایی

(2013)

ایراددردهی ا شیای فر ش یاایهی
راشط شش   ویرشرییکالاهایلوکس 

های رییای کالاهاشاییعه  شرار  
هایهاشرمنب هایامتماعیار  منب 

هاا ممل ار  شل یای ار  
مویی یکشیشود درای راشط ل  

هاییک یوی هر منب شودنشان ادهی
گراییهاتریای ا شاعدافیای ل  

سا یشوییا ممل سیارشی رییهی
های ی  شرای ریی یاایرادمایزا 
شنییدرشاشزا هاتریای ا ممل سطز

هاتریایا راشط هثبت ه نادارای 
شردارییمایی هترشرهاش ر 














هملواییشایتایی

 ن  ه 

ک ای  اریکیا شا وم ش ای 
هایشرم ت کالایلوکساستش  ی گی

 وایگیتاستناد ا شیای فر ش هی
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
ها:  پژوهش
 پیشین

 توضیحات

4

 

ار  
فردهن  رش 

ش ی←شودی
 ریی

 ورششیی  ا شی
همکارای

(زلا ر 1393)
همکارای

(زهای  2010)
همکارای

(زآلبو 2018)
(2018 یزر)

فردشودیکالاهایلوکسزهن  رش ار  
عاهلیش شار یرشرگ اردر  مش  ریی
ای کالاهاستک درشریییوی هر ه 

 واییی ه رزشرای رییشاشیهی

5 



ار   با 
ش ی←امتماعی

 ریی




رد




عی هملوایی
شایشل   
هشررد

(ز شری2011)
 همکارای

(ز1394)

 وایگیتفر ش هیدر  لش ردای 
رغ راشط   ویرشریییوی هر شاعلی

ار   با امتماعیهنو ای ار  
ه رزاللیشرای  ری ش ی ریی

 وایش عی یش تک دلش آیراهی
هاییوی هر عملشا یکردیاسترا  ی

شنییهاتریای ایراددرایرادشل 
مایزا  اصشرایهاتریای اصهر بب

ی ت دا

6


 


ار  

ش ی←موییل  
 ریی


 ا شی


هملواییشایتایی

ن  ه 
ل تر ینزر ی 

(زضشیر2004)
 اد  ر شس

(2013)یر ضای

موییشرییدر و شز یرشرار  ل  
 وایش اهمشتلوکسشرش ی رییهی

هایفردیکالاهایلوکسدرشش ار  
ا عایکننیگاییوی هر نیشرد ه ر 

کرد ش عبار ییوی هر  وای ت  اضیی
کننیگایا شاریشا هایر اییه ر 

ه  ولا  شکاهی ا ش یر ایی
هاراشرایزشیایی اض اسا آی






7






یا   ییلزری
من شتدرراشط 

های ریی ار  
ش ی ریی





رد




شایتاییهملوایی

ن  ه هش را
(2013)

سرینواسای 
(2014شاهایت)

 وایردای فر شا راش   ویرهی
یک ایشریییوی هر شرای یای هردای
ی بتدادهراک یوی هر س یکرد در

  ادی  وا ییشش سبیه  ولا  ود
ه  ولا  یای  هردای شرشراریمایی در

های بلشرا ی ار با ی ود شریاه 
هاهم نش در راضیش م فر شزا 

یشیای   ادی  وا یه  وداست
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
ها:  پژوهش
 پیشین

 توضیحات

 عی هملوایی
شایتاییهطال ا 

)یوایکو 
2014همکارای

های   
(2018همکارایز

هایادراکیهوردهطال  ا شناشرای ار  
شریییوی هر درن  ه ضا رشرای

 داریییارد یای هردای یا  ه نا





8








ش ی

ه ر ← ریی
یمایای





 ا شی





هملواییشایتایی
ن  ه یشل   

رردشه
یی آشا( 2011)

همکارای
(2014)

دهییکیا  ا شیای فر ش یاایهی
عنوایکالایکالاهایهر ش دلای  ریی

لوکسدرشش هاتریایشریییوی هر 
استیاد ا ای ه ر یمایایدر

ه  ولا است  ا شید فر ش ا 
های رییهایراشط ار  فر ش 

کالاهایلوکس ش ی ریییشیه کی
 مودراشط ه نادارشش ش ی ریی 
ه ر یمایایاستک در اش یشت

کننیگایا  رییرا بشش رفتاریه ر 
کنیهی





 ههوایهنههش زهههی4مههی یشههمار ههها بههایتههاییضالهه ا آ هههویفر ههش 

هههای ههوم یشههرار  یتشرهه گرفههتکهه   ههویرشریههییههوی هههر  ههیرشرشاشهه 

 ریههیشریههیهایلههوکس کرشههی درهههییهی ههوهینهه  ه دارد ایهه اهههر

ههاییهوی ههر شهرایایرهاد  هویر هنهیهثبهتدهیکه اسهترا  ییاایهی

ی ههت   ههویر هنههیهناسههبیهههایکارآهههییشههود   وادرهاههتریایزاسههترا  ی

کننیگایه  ولا هرهیایرادکنی ا ای شرییدرهشایه ر 

ش هیشای هتیشه ههااهاهال اللیشریییوی ههر مهاییاسهتکه ایه ار  

 هرز هنشهت یزهر هثبهتهاهتریاییهوی  رییهنرهرشهویی شه  شهایسهاد 

که یتهاییرشهود درضهالیهر ی بتش ای شریهیشای هتیشه رفتهار ریهیهنره
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گویه آیههاضهاکیا ایه اسهتکه ایه ار  ههاآهی ا آ ههویفر هش دستش 

کننهیهرهنهیشهی  هیرشرایه ر دش هی ریهیرا  ریه یمهیک ایترهارههی

 ههوایدرشههایکههییزرهتیهها  اسههت ریاهه ایهه هو ههو راهههیهههاار  

هههایشههااسههترا  یهههااسههترا  یهههاییههوی هههر  عههی  ناسههمایه اسهترا  ی

یش هیهنهش شها ومه شه  هیرشرراشطه ار با یایه شریهیم هترویمهود هه 

گویه یتشره گرفهتکه  هوایایه  رییکالایهرههیشهره هر یمایاهیههی

یرههرا من شتاههایشهه ه ههر یمایاههیکننههیگاییههوی هههر لههر ه ههر 

گویه   لشه کهردکه یهوی یایه  هوادهنی در اش ای راشطه راههیاهمشتهی

گشههریا   هویرهطلههووشریهیزش ههی ش هر ههها وایهیشهها اویهتار  ههر هههی

راشههاهههی ه ههر یمایاههیکننههیگاییکهه کههالایهرهههی ریههیه ههر 

کننههیزافههیای دهههیعههه  شههرایهه در کمشهه هههواردیادشههی در ریههیاریهههی

وایش هوارد ی اشار یمود  ای شل  در  لش فر شا ردشی هی

عنهوای هوایگیهتکه هاهتریاییهوی ههر شه در  لش ردفر هش نهنر ههی

هوردهطال ه نه  ه ا   هویرایه شریهیشهرایایرهادمایزها امتمهاعی ایرهاد

ههایشا اریهاشییهوی ههر شریهیکه ایه ا اسهترا  ی ماییامتمهاعیش هر یمهی

شنهییهاهتریای هودیکه یهوی ههر درشله گرفت اسهتشهیی ه نهیا ت

دار هال هییش هت گ هتردگی نراکنهیگیه نهاههایشنهییش دیبهایدسهت 

شنهییش میوی ههر درسهطزشه ر  هراییشهیه یهیعهی  مرکهیشهرشله 

سهت شهایی یکشههییهوی هههر درهههاهاهتریایشهراسههادمایزها امتمهاعیآی

اشی هودششاهترشهرر یهترشرههاییهاینهیکشیشهتههایشا اریه ی ی اسهترا  ی

 اعتمادش شریهیشهود  هاا ایه  ریهاش هی ریهیهاهتریایرا  ریه یمایهی 

 هری اههیافیاسهتالبت شا ومه شه اینکه ار   باه امتمهاعییکهیا ه ه 

 هوایگیهتهنهو کننیگایکالاهایلهوکسشه دیبهایآیه هتنیههیک ه ر 

عنهواییه شریهیلهرفا لهوکسشهک یزرفته اسهت یوی ههر شه   ویرشریی

هههایشا اریههاشی شریههیین یههوی هههر درهههوردشنههاشرای شای ههتیدراسههترا  ی
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سهها ی ایرههاد  ههویرهطلههووشههرایشریههی  ههمش سهها یشههود مایزهها 

عنهواییه شریهیکه مایزها شریهییهوی ههر شه شهوددرلهور یششنیههینش 

شتشهودار   باه امتمهاعیشهرر یش هی ریهیشه  هیرشرهثبهتلوکس ثب

داری رششریاشی ه نا 

 ههوایگیههتشهها ومهه شهه اینکهه دردر  لشهه ردفر ههش هیههت یشههیهههی

 ههوم یهشههایهههایشا اریههاشیز بلشرهها  شریههییههوی هههر  مههاییشاشهه اسههترا  ی

ههای ریهیفهر  درهشهای یای هردای مهودیهیاردایه شریهیا هنرهرار  

که ایه شریهیش هیداشهت  هوم ییهیارد درلهور یهردای  یای یها  شاشه 

ههای هوددرآینهی ایه هو هو رال ها یمایهیلا  شاشیدر هی ی اسهترا  ی

لهور مهییشهش ههردای  یهای مهاییشا ه شهی  شه ی هویشه است اشه 

ههاییکه کنهی ها یهایشها ومه شه ار  های هوداشهیا سا یاسترا  ینشاد 

ا یهه شریههیلههوکسشهه دیبههایآیه ههتنیدرهاای هه شههاهههردای  ههویر 

ههای ریهیراشهه شهشو هتیهها  یا ههردایادرازیماینههی دریتشره ش ههیار  

 ریههیدرهشههایهههردای  یههایشههرایشریههییههوی هههر هتیهها  شاشههی درضههای

ل ها شریهییهوی ههر  هرمشز الهییهیارد شه  وایگیتشه ایه ضا رهی

شاشی دیبایم وهرد گر  هاتریایهی

کننههی  هم نههش اهمشههتشههالایشهه دلشهه گ ههتردگیضشطههمرفتههاره ههر 

ششنههی  ههوصه ههر یمایاههیدرمواههه کنههوییزنههش هو ههو ه ههر  شهه 

هکهایدر هر درلهور اکننهی یشا هنهیهطال ها ششاهتر عمشهارفتاره هر 

هههایدیزههراسههت درهطال هه ضا ههرشهه دلشهه کمبههود هههای امتنههاوا ضههو  

هههایالههلی ریههیشریههیهایلههوکسنش شههیگیهههیی ن ههاشهه شررسههیار  

شهودشه شررسهیاش هادنردا ت شی استشنهاشرای شه ن  هاهزراینشاهن ادههی

های رییشپردا یی دیزریا ار  

شههودضههو  ه ههر یمایاههیدرهههوردسههایرشریههیهایعههه  شههرایهه نشاههن ادهههی

لوکسدرلهن تههر  سهایرلهنای ههر ببایرها گشهرد درایه هطال ه ا هشهای
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شرییهایهرهیدا لیشریهییهوی ههر هرهو  و یه نرساهناه درشهش هاهتریایرا

شهه ن  هاههزرداد شنههاشرای عههی دسترسههیشهه هاههتریایشریههیهایهههر دیزههرا 

هر درسها ههر هاه یاهکهایهطال ه  هاای ه ایه شریهیهاراا ن  هاهزرممل 

 وایهیشه عمهاههایآ هیههیسلمیموددریتشره رفه ایه ه هی دیتدرنه  ه 

هطال  درلن تهر کم شایای وم ییمایی 

شررسههیعواههه هههایایهه ضههو  شهه  ههوایدرسههایرنهه  ه ا سههویدیزههرهههی

عنههوایهترشههر  ههییلزرهاینههیشههره ههر یمایاههیشهه مم شههتشههنا تیدیزههر

سهه  درآهههی    ههشه     نردا ههت ههاهترشرهههاییکهه در ریههیکالاهههای

هتهیررسها دشناسهاییههای ریهیشهرش هی ریهیرا وایی هیرشرار  لوکسهی

شنههییهاههتریایراهههایهناسههبیا مملهه  باهه  شههرهبنههایآیاسههترا  ی

 ود سا ییمنشاد 

ههای هوایشه  هیرشرهترشرههایدیزهریا ممله  بلشرها زیاه گهر  دری ایتهی

    شههره ههر هههایهرمهه زفرهنهه  یرشرگهه ارا شبشهه رهبههرایعاشههی  گههر  

یمایاینردا ت یتاییراشاهطال  ضا رهاای   شررسییمود 
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